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Abstract: This article is an excerpt from  the methodical development o f  a thesis on a 
research o f  the Visual Merchandising elements in online stores. The research methodology is 
planned, organized and will be implemented within the frames o f  content analysis cluster 
analysis and conjoint analysis. The aim o f  this paper is to show the role o f  the cluster 
analysis typology o f  online fashion stores, in terms o f  OVME. This article discusses only 
some o f  the methods and results, which will be examined and approved in the dissertation 
itself The rest o f  them will be published in a book.
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1. Определяне на класиф икацията на елементи на QBM
Извършения контент анализ върху база данни от 5734 онлайн магазина са кон­
кретизирани онлайн визуални мърчандайзингови елементи - ОВМЕ. На тяхна база, са 
взети на произволен принцип 200 онлайн магазина, върху които ние прилагаме метода 
на клъстерен анализ и откриваме четири основни типа онлайн магазини за модни сто­
ки, от гледна точка на ОВМЕ. Тези елементи се отнасят до визуално представяне на 
модни стоки в рамките на онлайн магазини. Част от елементите са представени в спи­
сък (виж Таблица №1). Той се състои от 17 променливи, като всички се измерват чрез 
дихотомна скала.
Определянето на класификационните критерии е задача, която следва да се ре­
шава в съответствие с изследователските проблеми и цели. Основна цел в настоящия 
случай е сегментиране на онлайн магазините въз основа на техните визуални елемен­
ти, която сегментация да се използва за нуждите на онлайн потребителите и на търгов­
ците на дребно на модни стоки. Като класификационни критерии поради тази причина 
ще бъдат използвани променливи, определящи магазинния състав; който интересува 
специалистите в заинтересованите организации. Това означава, че като класифика­
ционни променливи би следвало да участват елементи, изграждащи онлайн магазини­
те. В настоящия случай като класификационни критерии ще бъдат включени търсач­
ка, метод на показване на продукта, видео и аудио елементи и др.
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Според Алдендерфер и Блешфийлд “много изследователи, които прилагат клъс- 
терния анализ, се изкушават да използват всички възможни променливи като класифи­
кационни критерии”. Според двамата автори този подход може да се определи като 
“наивен емпиризъм”, който е “много важен за научния прогрес, но в контекста на при­
ложението на клъстерния анализ, е опасен поради евристичния характер на клъстерния 
метод от една страна, и от друга -  поради все още съществуващите спорни моменти 
около него” [1]. Споделяме изцяло мнението на двамата автори, тъй като използването 
на твърде много класификационни променливи (критерии) затруднява интерпретация­
та на клъстерите, която понякога може да се окаже дори и невъзможна.
Поради тези причини като класификационни критерии ще бъдат използвани 
променливи описващи състоянието на онлайн магазините. Такива са търсачката, 
онлайн позиционирането на продуктите в магазина, визуалните аудио и видео елемен­
ти и др. По отношение на класификационния критерий е необходимо да се направи 
уточнението, че информацията е събрана чрез списъка от класификационни измере­
ния, посочени в Таблица № 1. Този списък се състои от 15 измерения (променливи). 
Всички променливи се измерват в дихотомна скала (1 -  отговорът е „да“; 0 -  „не“).
Таблица №1. Част от класификационните критерии на ОВМ
№ Променлива Тип
1 Карта на сайт карта на сайт дихотомна
2 Търсачка търсачка дихотомна
Видове търсачка според марка дихотомна
според тема дихотомна
според таргет група дихотомна
според стил дихотомна
според цена дихотомна





характеристики Музика по време на търсене дихотомна
8 Типове изглед 
на продукта
2-D предна част и гръб на същата 
страница
дихотомна
2-D кликване но предна част и гръб дихотомна
2-D автоматична смяна на предна част 
и гръб
дихотомна
2-D на статично представяне на предна 
част, гръб и странична част
дихотомна
3-D кликване върху завъртането дихотомна
3-D автоматично завъртане дихотомна
2-D по-голям размер на отделна 
страница
дихотомна
Увеличение на частите дихотомна
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Фигура №  1. Дендограма на четири клъстерни групи, изготвена с помощта на SPSS
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2. Определяне, броя на клъстерите
Определянето на броя на клъстерите е една от най-сложните и трудни задачи в 
процеса на клъстерния анализ, тъй като липсват ясни и еднопосочни правила за из­
пълнението на тази задача. Резултатите от опитите за разработване на формални тес­
тове за определяне броя на клъстерите са все още незадоволителни.
Според Алдендерфер и Блешвийлд “...изследователите трябва да подхождат 
изключително внимателно при определяне броя на клъстерите, защото методите са 
незадоволителни и слабо проучени. Какъвто и подход да се използва за определяне 
броя на клъстерите, крайните резултати задължително трябва да се валидизират” [2]. 
Според най-новите изследвания посветени на проблема за определяне на броя на 
клъстерите “неформалните и субективни критерии, основаващи се на експертна оцен­
ка, изглежда засега са най-разпространеният подход” [3]. Въпреки неяснотите, свърза­
ни с определяне броя на клъстерите, в специализираната научна литература все пак все 
пак могат да бъдат намерени ориентири за определяне на техния брой:
• Като ориентир за определяне броя на клъстерите могат да послужат достатъч- 
но проверена теория или обоснована хипотеза. Имайки предвид, че изследването на 
типологията на онлайн магазините за модни стоки е първото по рода си в България 
очевидно такава проверена теория не е налице.
• Друг начин за определяне броя на клъстерите е основан на субективни 
съображения и практическия опит на изследователя. Очевидно един такъв подход е 
прекалено субективен и използването му в настоящето изследване би било неприемливо.
• Разстоянието (дистанцията), на което клъстерите се обединяват също 
може да послужи като критерий за определяне броя на клъстерите. Този метод е извес­
тен още като метод на агломерационните нива (scree diagram test). Необходимата ин­
формация може да се набере от дендограмата и/или агломерационната схема (Фигура 
№1 и Фигура №2). Според Бахер този подход на определяне броя на клъстерите е ши­
роко разпространен и въпреки някои негови недостатъци той е достатъчно надежден и 
практическото му приложение в социологически и маркетингови изследвания дава 
добри резултати [4].
Процесът на групиране на обектите на всеки етап се визуализира графично чрез 
дендограма.
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Дендограмата на настоящата клъстеризация е представена на Фигура №1. Тя 
илюстрира процеса на клъстеризация както и групиранията на обекти, които се 
получават на всяко ниво. Височината на дендограмата показва разстоянието, при което 
се извършва всяко обединяване на обекти. Колкото по-голяма е височината на 
дендограмата, толкова по-разнородни обекти се обединяват. Тук, ясно се вижда 
образуването на четири клъстера, обединени, два по два.
3. Профили на клъстерите.
Многомерно сканиране на клъстерните профили
Относителните дялове на формираните четири клъстера в рамките на извадката 
са както следва: клъстер К1 -  17%; клъстер К2 -  40,7%; клъстер КЗ -  22,8%; клъстер 
К4 -  19,5% (вж. Таблица №2).
(Клъстери К1 К2 КЗ К4 Общо I
1 Процентен дял 17% 40,7% 22,8% 19,5% 100%
Таблица №2. Относителен размер на клъстерите
Онлайн магазините, принадлежащи към Клъстер К1, формират групата с 
високо технологични ОВМЕ. По своята същност, магазините принадлежащи към тази 
група, представляват търговски сайтове съставени от една или няколко, луксозни тър­
говски марки. Техните изисквания и маркова политика е с по-високи изисквания към 
популяризирането на своите продукти и услуги към потребителите, като използват 
по-специфични софтуери за поддържането на снимков материал, видео платформи, 
атмосферни характеристики, като интро-страници, музикални и звукови ефекти. 
Влагат се повече труд и средства за направата на по-атрактивни ОВМЕ, с повече 
добавена стойност към потребителите. Ценовия диапазон е по-висок, както и качест­
вото на предлаганите продукти и услуги. Обобщено високо технологичните ОВМЕ се 
характеризират с бутиково изпълнение на онлайн дисплея, с по-висок процент от 
LTRE и HTRE елементи (виж Таблица №2).
Клъстер К4 е близък по процентно представяне на елементовия състав, до Клъстер 
К1. В известна степен дори може да се каже, че той (Клъстера К4) е „противоположен” на 
Клъстер К1 (Таблица №3 Може да се заключи, че този клъстер формира групата на 
търговско-модернизираните „trade and upgraded“ онлайн магазини, които попадат в 
групата на ниско технологичните ОВМЕ. Това са магазини от вида „масова 
търговия“, където необходимостта от но-специфнчни и скъпо струващи софтуерни 
продукти не е счетена за необходима. Тук разнообразието or марки е голямо. 
Ценовия сегмент и качеството на предлаганите продукти и услуги е по-ниско от 
групата на бутиково представените онлайн магазини. Нивото на звукови и 
музикални елементи е много ниско или липсва напълно. Този вид онлайн магазини, 
не поддържат 3D формат на визуализация на продуктовия асортимент. По принцип, 
предлагането на стоките е извършено от един най-много от два ОВМЕ в 2D формат.
При онлайн магазините принадлежащи към Клъстер К2, е налице нарастване 
на HTRE и LTRE елементите. Употребените ОВМ елементи е най-високо в сравнение 
с другите клъстери. Анализът на данните разкрива интересна характерна черта на тази 
група магазини, която е свързана с тяхната „стратегия” за отношение към потребителя. 
Това са предимно търговски марки, които държат за доброто преживяване на клиенти­
те, на територията на онлайн магазина им. Обикновено това са скъпи, от висок клас 
търговски марки. Богатото разнообразие от HTRE елементи (карта на сайта -  77.1%;
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търсачка -  65,7%; разнообразието на рекламни банери, като най-голям процент има при 
рекламите с еднократно кликване -  97,1%; видовото презентиране на продуктите на базата 
на 2D и 3D формати -  средно 65,5%; цветова промяна на мострата, опцията за дрехи по 
индивидуални размери -  60%; мърчандайзинговите похвати при предда-гане на продукти 
всеки и според продукта) и LTRE елементите (богатството на цветове на фон и текст, 
както и наличието на интро-музика -  85,4%; интро-страница -  89,7% и музика по време на 
търсене -  80%) формират групата на т. нар. „high tech“ онлайн магазини.
Основните отличителни черти на Клъстер КЗ са следните: изчистен дизайн, 
малко на брой цветови аспекти, основен цвят червен -  11,1%; цвят на текста -  90,2%; 
наличието на централизирана търсачка според марка -  97%, според артикул -  95,1%, 
според стил -  80,1% и според цена -  95,1%; стандартно представяне на продукта чрез 
2D на предна част и гръб на една и съща страница -  92,7%, както и мърчандайзинговия 
похват при предложение според вида и според случая -  68,3%, формират групата на 
бъзро-търговските магазини, наречени „fast shops“ онлайн магазини. Тази група 
магазини принадлежат към ниско технологичните ОВМЕ, като клъстер КЗ е основен 
представител. Тук потребителите влизат, харесват, пазаруват и завършват своето при­
съствие в магазина. Вниманието на купувачите не се ангажира с различни атмосферни 
характеристики, както е при клъстер К1 и К4 и особено в клъстер К2. Може да се каже, 
че онлайн магазините, принадлежащи към клъстер КЗ, са „противоположни“ на клъстер К2.
В табличен вид за по-голяма яснота и съобразно тяхното елементово съдържа­
ние, профилите на клъстерите могат да бъдат изобразени по следния начин:
Бутиков онлайн магазин
Високо технологични OBMf К1 К2 Високо технологични ОВМЕ
Ниско технологични ОВМЕ КЗ К4 Ниско технологични ОВМЕ
Онлайн магазин от вида "Масова търговия"
Таблица №3. Групиране на клъстерите спрямо ОВМЕ
4. Бъдещи изследователски насоки
Клъстерният анализ допълва поставената цел в настоящата дисертационна работа, 
като създава и групира онлайн магазините в клъстерни групи. Това е необходимо от 
потребителска гледна точка, като дава ясна представа при посещение в онлайн магазина на 
какво ниво следват да бъдат предлаганите услуги. Резултатите от това проучване могат да 
предоставят полезна информация, като подробен списък на елементите на визуален мърчан­
дайзинг на сайтове, за облекло. Това ще спомогне на търговците да приспособят своите 
възможности, в съответния вид онлайн магазин. Ограниченията на клъстерния анализ се из­
разяват в това, че той не предлага ошимална комбинация от елементи, според изискванията 
на онлайн потребителите. Клъстерният анализ не удовлетворява напълно поставената цел и 
затова резултатите от проучването ще бъдат разработени от следващия метод, определен за 
завършек -  конджойнт анализа. Той ще даде информация за предпочитанията на онлайн 
потребителите в съответни райони, като това е особено важно за фирми, предлагащи про­
дукти в няколко страни по света.
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